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FORORD

Valet av detta &mne blev klart for mig redan i ett tidigt skede. Dels for att jag efter
utexaminering vore intresserad av att jobba pa en resebyra, dels for att internet-
handel &r ett sa snabbt vaxande system, vilket dven researrangorerna vid det har
laget har insett. Jag har dessutom personlig erfarenhet av bada delarna, med bade
praktik och sommarjobb pa resebyra, och som konsument av turismbaserade
tjanster kdpta pa internet. Efter endast nagra veckor pa jobbet pa resebyran var jag
forundrad Over den stora mangden ménniskor som kom in och bokade resa, och
detta fick mig att tanka om angdende min tidigare uppfattning om att den fysiska
resebyran ar ett utdéende slakte. Ur detta foddes snart idén om att undersoka om
det faktiskt ar sa, att folk annu ser ett behov av att ha kvar den traditionella rese-

byran.

Korsholm, September 2011

Emma Ruotsala



VASA YRKESHOGSKOLA

Utbildningsprogrammet for turism

ABSTRAKT

Forfattare Emma Ruotsala

Amne Den traditionella resebyrans framtid — ur
konsumentens synvinkel

Ar 2011

Sprak Svenska

Sidantal 67 + 2 bilagor

Handledare Thomas Sabel

Syftet med detta lardomsprov var att undersoka huruvida traditionella resebyraer
annu behovs i och med utvecklingen av internethandel och den expanderande for-
séljningen av turismprodukter via internet.

| teoridelen tar jag upp konsumentens inkdpsprocess samt kopbeteende infor och
vid inkop, samtidigt tar jag upp tidigare forskares modeller inom omradena. Har
behandlar jag &ven de centrala distributionskanalerna i detta arbete: resebyran
samt internet. Jag kartlagger bagges historia samt deras roll vid kdp av turismpro-
dukter tidigare och idag. Har behandlas Internets positiva samt negativa sidor vad
galler e-handel, samt Internethandelns inverkan pa de traditionella resebyraernas
stéllning som képmedium av turismprodukter. Har tas aven upp mervérdet av den
personliga kontakten som konsumenten erhaller vid besoket pa en resebyra.

Undersokningen jag utfort &r en kvantitativ undersokning som var avsedd att kart-
lagga ifall resebyrderna annu behdvs, vem som anvander sig av dessa samt varfor.
Samtidigt ville jag veta orsakerna till anvandningen av internet som képmedium
av turismprodukter. Darfor tillfragades bade konsumenter som anvénder sig av
resebyraer da de koper turismprodukter samt de som bokar via internet, dven kon-
sumenter som bokar via telefon tillfragades.

Resultatet av undersékningen visar att de fysiska resebyraerna behovs an idag.
Det &r framst de &ldre generationerna som anvander sig av dessa, och orsaken &r
framst den personliga kontakten man far som kund. Trots detta visar undersok-
ningen pa att alltfler kommer att borja anvanda sig av internet som kanal vid in-
kop av turismprodukter.

Nyckelord turism, turist, konsumentbeteende, Internethandel
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The aim of this thesis was to find out if there still is a need for the traditional tra-
vel agency since the development of Internet and e-commerce and the expanding
sales of tourism based services online.

The theoretical part of my thesis will explain the consumer’s buying process and
buying behavior, at the same time | will use some well-known models made in
previous studies about these subjects. In this part | will also deal with the distribu-
tion channels that are central to my study; travel agencies and internet. The history
of both, and also their role in the buying of tourism based products, earlier and
today. | will examine the positives and the negatives of e-commerce, and also
what influence e-commerce has on the travel agency’s role as a selling channel of
tourism products. Another thing to be dealt with in this part is the added value of
personal contact that the consumer receives when visiting a travel agency.

The study i have done is a quantitative study which aim was to find out if travel
agencies are still needed, who uses them and why. At the same time | wanted to
know reasons to why people use the Internet as a portal to buying tourism prod-
ucts. Therefore | wanted both consumers who use the traditional travel agencies,
as well as those who book their travel products online to take part in the study.
Also consumers who booked their travels via phone took part in the study.

The result of my survey shows that there is still a need for traditional travel agen-
cies. It is mainly people of the older generations who visit travel agencies, and the
main reason why they visit travel agencies when making a booking is the personal
contact they get as customers. Despite of this the survey shows that more and
more people will start using the Internet as a channel when buying tourism prod-
ucts.

Keywords  Tourism, Tourist, Consumer behavior, e-commerce
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1. INLEDNING

Internet har sedan dess uppkomst vuxit explosionsartat och anvands numera varl-
den runt. Den snabbast vdxande tjansten som internet erbjuder & World Wide
Web. Tjansten uppkom i borjan av 1990-talet, och numera ar det knappast nagon
som inte kanner till WWW, webben. Sedan anvéndandet av Internet blev allmént
och nagot som var och varannan i atminstone i-landerna har tillgang till har dven
handel av tjanster och produkter via Internet uppkommit. Allt som behovs for att
handla ar ett kreditkort och en internetuppkoppling, numera behévs inte ens en
traditionell dator, de flesta borjar ha telefoner med internetmdjlighet. Internethan-
del ar behandigt, produkterna finns nagonstans i varlden, och endast nagra fa da-
gar efter bestéllning har du dem levererade. Detsamma galler med resor, alltfler
researrangorer utOkar sina forsaljningskanaler till att omfatta dven internet. En
resebyrd som i nulaget inte séljer sina tjanster dven pa internet vore vid det har

laget utkonkurrerad pa marknaden.

1.1. Turismbranschen elektronifieras

I dagens lage har researrangdrerna utvidgat sina forsaljningskanaler till att omfatta
aven internet. Nagra har stangt alla sina gatukontor helt och hallet, och vissa har
aven sagt upp kontrakten med sina aterforsaljare. Exempelvis Finnmatkat, som ar
Finlands nést storsta researrangdr och en del av TUI Nordic, har stangt alla sina
gatukontor forutom ett och har heller inte langre andra resebyraer som aterforsal-

jare av Finnmatkats resor. (Finnmatkat 2011)

WWW ér idag den viktigaste kéllan for information pa Internet, och researrango-
rerna verkar ha snappat upp att alltfler manniskor soker, och aven hittar all behov-
lig information pa natet sjalva. Man kan lasa recensioner om resmal man har i
atanke, man far idéer fran andra resenarer genom bloggar, Twitter, Facebook och
andra sociala medier. All tankbar information om landet ifraga och det specifika
resmalet ar tillgangligt. Det enda som aterstar ar sjalva bokandet av resan. Med
detta i atanke sparar researrangorerna in pengar genom att inte ha fysiska gatukon-
tor, och genom att inte ha aterforsaljare som da for sin del ska ha en viss provision

for varje resa de formedlar.
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1.2. Undersokningens syfte

Syftet med detta arbete ar att ta reda pa hur situationen ser ut i dagens lage: be-
hovs fysiska resebyraer langre och hur stor del av befolkningen anvénder sig av
dessa annu. | aratal har det talats om att byraerna kommer att forsvinna i och med
att allt fler bokar sina resor sjalva med hjalp av internet. Flera resebyraer har
stangt sina kontor pa olika orter, endera helt och hallet, eller sa har de endast tele-
fonbetjaning jamte internetférsaljningen. Bokandet av resor pa natet har okat sta-
digt, och de elektroniska bokningssystemen férenklas hela tiden. Jag vill bland
annat fa veta om mervérdet av den personliga kontakten och den professionella
hjalpen man far vid en resebyra gor det vart modan att for det forsta ta sig till re-
sebyran, och for det andra att vara tvungen att betala lite extra for bokningen i och
med provisioner och bokningsavgifter. Hela arbetet gérs med tanke pa konsumen-
ten, ur dennes synvinkel. Jag vill &ven genom undersdkningen fa reda pa, om al-
dern pa konsumenten inverkar pa huruvida denne bokar sin resa via en resebyra
eller via Internet. Har de &ldre generationerna betydligt mer anvandning av rese-

byraerna dn den yngre datorgenerationen?

1.3. Avgransning

Jag kanner att omradet jag undersoker ar véldigt omfattande eftersom jag inte val-
jer nagon specifik aldersgrupp att undersoka, utan siktar pa att fa alla aldersgrup-
per mojligast jamnt representerade i svaren. Detta for att fa ett resultat med hogsta
mojliga tillforlitlighet. Hade jag valt en specifik aldersgrupp, hade poangen med
hela arbetet forsvunnit. For att &nda fa nagon slags klar avgransning har jag valt
att avgransa mitt arbete till att endast omfatta turister som reser i nojessyfte, pa
detta satt far jag en klar avgransning och undviker att det redan breda undersokta
omradet blir alltfor brett. Arbetet kommer alltsa inte alls att behandla affarsresan-
de.

1.4. Arbetets upplaggning

Arbetet kommer att besta av tva delar, en teoretisk del och en empirisk del. Teori-
delen kommer att behandla konsumentens kdpprocess fore inkdp och specifikt

infor kop av turismprodukter. Denna del kommer &ven att ta upp relevant infor-



14

mation om resebyra och internet. Bagges historia, utveckling samt fakta om bada-
deras roller vid turismprodukters kop kommer att kartlaggas. Vad ar deras roll i
samhéllet idag? Vilka anledningar kan finnas till att konsumenten bestaller sin
resa via internet respektive resebyra. Har kommer éven telefonbokning som kop-
kanal kort att presenteras.

Den empiriska delen bestar av en kvantitativ undersokning vars fragor baseras pa
teoridelen. Tack vare min praktik och mitt sommararbete pd Matkapojat Ab fick
jag lov att dela ut enkaterna i foretagets bussar som transporterar kunder fran Vasa
hela végen ner till Abo och Helsingfors med hallplatser langs végen.

| denna del av mitt arbete sammanfattar jag dven resultaten av undersékningen.
Jag kommer att jamfora resultaten, och huruvida svaren skiljer sig fran varandra,
framst ifrdga om aldersgruppernas val av képkanal. Stoder resultatet teorierna
som framlagts i den forsta delen, och blir det nagra ovantade resultat? Kanner folk
fortfarande ett behov av att atminstone ha mojligheten att besoka en resebyra om

de sa tycker, och varfor anvander man sig av resebyrd om man éverhuvudtaget

gor det?
1.5. Centrala begrepp
1.5.1. Turism

Turism ar ett begrepp som kommer att anvdndas genom hela mitt arbete. En for-
enklad definition pa turism &r att sdga att turism &r nar en manniska ror sig och
vistas utanfor sin stadigvarande boningsort. (Muoristo 2003, 15)

Det finns manga olika typer av turism, beroende pa i vilket syfte personen reser.
Nagra exempel ar: affarsturism, religios turism, kulturell turism, aktivitetsturism
samt nojesturism. (Swarbrooke, Horner 2007, 28) Den sistndamnda typen anvands

som utgangspunkt i detta arbete.

1.5.2. Turist

Enligt FN:s definition fran ar 1979 ar en turist en person som i annat syfte an ar-
bete reser utanfor sin egentliga boningsort for minst 24 timmar men hogst ett ar

framat. Med grund i denna definition avses en turist i princip vara nagon som re-
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ser pa fritiden, affarsresande raknas inte till denna grupp. (Komppula, Boxberg
2002, 8-9)

1.5.3. Turismprodukt

En turismprodukt ar en tjanst, och tjanster kdnnetecknas av att de ar immateriella,
och kan darfor heller inte lagras eller patenteras. Ett annat kdannetecken for en
tjanst ar att den produceras och konsumeras samtidigt. Detta innebér &ven att en
tjanst som misslyckas inte kan returneras, det ar svarare att ersatta en misslyckad
tjanst, n att t.ex. ersatta en sondrig vara. Det &r aven mycket svart att halla en
jamn standard pa tjanster, eftersom de till stor del bestar av vaxelverkan parter
emellan. (Komppula, Boxberg 2002, 10-11)
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2. KONSUMENTBETEENDE

Det finns otaliga modeller éver konsumentbeteende vid inkop. Bade fore, under
och efter att inkopet &r gjort. Detta arbete kommer inrikta sig pa tiden innan kopet
och fram tills att kopet &r gjort. Detta darfor att det inte &r relevant for denna un-
dersokning att veta vad som sker efter att kdpet redan &r gjort.

2.1. Kopprocessen

Kopprocessen kan forenklat beskrivas i foljande steg:
Ett behov Informations- Vardering av Beslut Vardering
uppstar sokning alternativ av kopet

Figur 1. Kopprocessen. (Albertsson, Lundgvist 2007, 42)

Ett behov uppstar: sommarsemestern borjar snart, vart ska vi aka? Da behovet ar
kartlagt, borjar informationssdkningen; man bladdrar i resekataloger, gor internet-
sokningar osv. Sedan foljer vardering av alternativen; Spanien eller Grekland?
Sist och slutligen gors beslutet; det blir Kreta. Da behovet ar stillat, dvs. resan ar
avslutad, sa kommer varderingen av kdpet; vilken underbar semester! Denna mo-
dell stammer in valdigt bra pd kdpprocessen av turismprodukter, tack vare att en
resa ar ett s.k. hogintressekop, koparen ar personligt engagerad i kopet. (Alberts-
son, Lundqvist 2007, 42-43)

Manga undersokningar och modeller dver beteendet vid inkdp behandlar fysiska
varor. En resa ar som tidigare faststallts ingen fysisk vara, utan en immateriell
produkt. Turismprodukter karakteriseras saledes av helt andra egenskaper &n en
vara. Darfor blir &ven konsumentens beteende annorlunda vid kdp av en turism-
produkt. Darfér har man tagit fram egna modeller for konsumentbeteende vid kép

av turismprodukter. (Swarbrooke, Horner 2007, 45)
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Nedanstdende modell &r gjord av Gilbert ar 1991 och publicerad av Cooper, Flet-
cher, Gilbert, Shepherd och Wanbhill i Tourism: Principles & Practice. (1999)

Socioekonomiska influenser Kulturella influenser

Motivation Uppfattning

Konsumenten som

beslutsfattare

Personlighet/ Inldrning
Attityd
Influenser fran referensgrupp Influenser fran familjen

Figur 2. Ram runt konsumentens beslutsfattande. (Cooper, Fletcher, Gilbert,
Shepherd, Wanhill 1999, 32)

Den forsta nivan av influens/inverkan ligger nara individen och bestar av psyko-
logiska influenser sdsom uppfattning och inlarning. Den andra nivan bestar av
influenser som har utvecklats med tiden, vartefter personens socialiseringsprocess
framskridit. Till denna niva hor bl.a. inverkan fran familjen. (Swarbrooke, Horner
2007, 47)

Skillnader i attityd, motivation och uppfattning inverkar stort pa valet angaende
resande. En persons attityd bygger pa dennes uppfattning om saker och ting. Upp-
fattningen igen &r mentala intryck som uppkommit som en foljd av olika faktorer,
inklusive barndomen, familjen och arbetserfarenhet. Dessa i sig sjalva forklarar
inte varfor en person vill resa, det gor daremot dennes motiv for att resa. (Cooper,
Fletcher, Gilbert, Shepherd, Wanhill 1999, 31-32)

Motiv for att resa har framlagts av bl.a. McIntosh & Goeldner (1998). Har har
man delat in motiven i fyra grupper av faktorer. Den forsta ar de fysiska faktorer-

na, som baseras pa psykisk och fysisk avslappning, halsa samt noje. Gemensamt
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inom denna grupp 4r ett behov att latta pa stress. Den andra gruppen bestar av
kulturella faktorer, sdsom en persons vilja att lara kanna fraimmande kulturer. Den
tredje gruppen av faktorer ar dem méanniskor emellan. Man reser for att traffa nytt
folk, halsa pa slakt och vanner, kanske vill man fly fran vardagen. Den fjarde och
sista gruppen faktorer &r bunden till status och anseende. Till denna grupp kan
ndmnas fordjupande och/eller kompletterande av studier och kunnande samt viljan

att fa uppskattning av andra for att starka sitt ego. (Vuoristo 2002, 42)

Detta ar nodvandigt vetande for foretag, i detta fall resebyraerna, for att genom sin
marknadsforing kunna na ut till sina kunder pa ratt satt, for att kunna konkurrera

med den vaxande internethandeln av resor.

Nar man funderar dver turism och konsumentbeteendet som relateras till turism,
maste man aven fraga sig varfor vissa personer reser medan andra inte gor det.
Nagra exempel pa varfér man inte reser ar: man har inte rad, inget behov, inte
tillrackligt med tid, man &r vid dalig halsa. En sista orsak ar att man kanske inte
hade mod till att resa. Orsakerna till att man reser och motivationen bakom vart

man reser varierar fran person till person. (Hemmi, Vuoristo 1993, 135)

2.2 Segmentering av konsumenter

P& samma satt som man inser att personer ar olika, med olika tankesétt, behov och
motivation, maste man &ven inse att alla produkter ett foretag erbjuder inte kan
attrahera alla konsumenter. En och samma produkt kan inte marknadsforas till
hela befolkningen, 16sningen pa detta heter segmentering. Med segmentering me-
nas att man delar in marknaden i olika delmarknader, segment. | varje segment &r
konsumenterna likartade, med ungefar samma behov och varderingar. (Alberts-
son, Lundqvist 2007, 99)

Albertsson och Lundqvist (2007, 99) papekar att genom att segmentera malgrup-
perna kan man anpassa turismprodukten ifraga till malgruppen man vill na ut till.
Vissa foretag kanske siktar in hela sin verksamhet pa ett eller nagra segment, me-
dan andra foretag har ett sa brett sortiment av produkter att de kan na de allra fles-

ta tilltdnkta segmenten.
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Enligt Komppula & Boxberg (2002, 74) kan man med hjalp av segmenteringen
utveckla en produkt till att motsvara det tilltdnkta segmentets varderingar och be-
hov samt anpassa marknadsforingen av denna produkt till kanaler som man vet

anvands av segmentet ifraga for att fa starkast mojliga genomslag.

En effektiv segmentering kréver att segmenten avgransas tydligt med vissa krite-
rier. Dessa kriterier maste utgora en sa tydlig grans att produkterna latt kan anpas-
sas till olika segment utan att flyta ihop. Faktorer for segmentering har traditio-
nellt varit foljande: sociografiska faktorer (t.ex. alder, kon, utbildning), geografis-
ka faktorer, psykografiska faktorer (t.ex. personlighet, livsstil) eller faktorer som
inverkar pa beteendet (t.ex. behov, varderingar). Viktigt ar att varje segment kan-
ner att produkten ar gjord fér dem och att den motsvarar deras forvantningar.
(Komppula, Boxberg 2002, 74-78)
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3. DEN TRADITIONELLA RESEBYRAN

Med den traditionella resebyran menas har ett kontor som konsumenten personli-
gen besoker vid bokning av turismprodukt eller funderingar kring kop av en tu-
rismprodukt. | detta kapitel tas upp dess historia och utveckling. Har behandlas
aven resebyrans roll vid kop av turismprodukter, samt mervérdet av den personli-
ga kontakt konsumenter far da denne besoker resebyran. | detta kapitel behandlas

aven resebyrans framtid samt eventuella hot.

3.1. Historia och utveckling

Den traditionella resebyran uppkom ur behovet att fa alla resetjanster fran ett och
samma stélle. Hitintills hade man varit tvungen att boka alla tjanster fran respekti-
ve bolag: tagbiljetterna fran jarnvagsstationen, batbiljetterna fran vart och ett rede-
ri, hotellet skilt osv. Ju fler féretag som erbjod resetjanster, desto storre blev be-
hovet av att kunna boka allt samtidigt. Detta skulle géra bokandet enkelt och sé&-
kert. (Verheld 1999, 9; Verhela 2000, 18)

Foregangare till dagens resebyraverksamhet anses vara engelsmannen Thomas
Cook. Han var den som ar 1840 anordnade den forsta gruppresan: han hyrde ett
tag och akte tillsammans med 570 personer till ett mote 20 km bort fran hemsta-
den. 1845 grundade engelsmannen Thomas Bennett ett researrangdrsforetag i
Oslo. Resorna bestod i huvudsak av naturresor till Norge, med engelsméan som
malgrupp. | priset ingick hotellbokning, hastar samt reseskildringen. 10 ar senare,
1855, arrangerade Thomas Cook den forsta paketresan, som innehdll resorna, in-
kvarteringen samt maltiderna. Redan nu bérjade Cook bilda natverk med hotell
och olika trafikbolag varlden 6ver. 1885 startade Cook sin egentliga resebyra i
London. (Verheld 1999, 9; Verheld 2000, 19)

Finlands forsta resebyra grundades 1909 vars namn numera ar Suomen Matkatoi-
misto Oy. P& 1950-talet och fram till 1970-talet 6kade antalet resebyraer stadigt.
Under artiondenas lopp har en del gatt i konkurs, en del har salts och andra har
avslutat sin verksamhet. (Verheld 1999, 10; Verhela 2000, 20)
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3.2. Resebyrans uppgifter

Arbetet pa resebyra forandras och utvecklas standigt. De viktigaste uppgifterna en
resebyra har ar att silja och formedla tjanster: t.ex. flyg-, tag, och batbiljetter, att
producera resetjanster; t.ex. sallskapsresor, samt att producera, sélja och formedla
ovriga tjanster. Exempel pa sadana tjanster ar visum och forsakringar. (Verheld
2000, 49)

De flesta resebyraer har privatpersoner som malgrupp, men har ofta d&ven nagon i
foretaget/en avdelning som har hand om féretagskunderna. Det finns dock &ven
resebyraer som har riktat in sig helt och hallet pa affarsresande och har endast
foretagskunder. Foretagskunder kan vara mer krdvande, med specifika scheman,
kort varsel osv., men vardet pa deras resor ar oftast hogre dn ndjesresandens, sa
det extra arbetet I0nar sig. (Youell 1998, 37)

Tidigare delade man upp resebyraverksamheten i tva delar: aterforsaljare av resor
samt researrangorer. En researrangtr koper stora delar av reseproducentens lager
(hotell, flygbolag), som de sedan spjalker upp i manga mindre, séljbara delar.
Dessa delar erbjuds sedan som paket till kunder, endera direkt eller via en aterfor-
séljare. Aterforsaljaren igen &r en resebyrd som endast fungerar som en kanal mel-
lan den som arrangerat resan och kunden, de har inget med sjélva resepaketets

uppbyggnad att gora, det kommer till dem som fardig produkt. (Youell 1998, 38)

Enligt Verhela (2000) gar alltfler resebyrder, nu dven de mindre, Gver till att bade
fungera som aterforsaljare och som arrang6rer av egna resor. Numera arrangerar

nastan alla resebyraer dven egna resepaket.

3.3. Resebyrans roll vid kop av turismprodukter

En tydlig modell som Youell (1998) lagt upp visar férhallandet mellan reseprodu-
center, resebyraer och kunder. Har kan ses att konsumenten som valjer att anvan-
da sig av en resebyra aldrig kommer i direktkontakt med nagon reseproducent. All

kommunikation angaende resan sker mellan kunden och resebyran.
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Figur 3. Resebyrans roll. (Youell 1998, 37)

Resebyran har i sin tur avtal med reseleverantérerna var for sig om resebyrans

andel av affaren, dvs. provisionen. (Youell 1998, 37)

En resebyra fungerar alltsd som en del av distributionskanalen. Med distributions-
kanalen menas den vag som produkten gar for att komma fran den ursprungliga

producenten ut till konsumenten. (Verheld 2000, 41)

3.4. Mervardet av personlig kontakt

Medan internetbokningar av resor tar alltmer plats, maste man fundera 6ver vad

den traditionella resebyran har som internet inte kan erbjuda konsumenten.

En av resebyrans viktigaste uppgifter ar att erbjuda ett mervarde till kunden som
ar pa jakt efter en resa. Resebyran fungerar i konsumentens 6gon som en expert
inom omradet. Orsakerna till att konsumenten skulle anvanda sig av en resebyra
ar féljande: Enkelheten vid kop av tjanst. Det enda du som kund behéver gora ar
att ge dina 6nskemal, resten skoter resebyratjanstemannen. Sakerhet och palitlig-
het: kunden &r skyddad av finsk lag om fel eller brister uppdagas, dessutom re-
kommenderar resebyraer endast kvalitativa och palitliga tjanster. Expertis: reseby-
rderna kanner branschen och kan erbjuda tjanster och priser som kunden kanske
sjalv inte hade hittat via internet. Tjansteménnen har konkret erfarenhet av olika
resmal, medan man genom att endast lasa pa via internet kunde fa en felaktig bild.
(Verhel& 2000, 47-48)
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Turismservicen kan ses som en interaktion mellan en konsument och ett foretag
inom turism. Darfor beror slutresultatet pa expertisen, uppférandet och prestatio-
nen hos tjanstemannen. Effektiv betjdning kan féra med sig mycket positivt:
kundnojdhet, lojalitet och kundens rekommendation av ifraga varande foretag till
véanner och bekanta. (Cooper, Hall 2008, 317) Tjanstemannen kan liknas vid en
konsult eller en radgivare, och darfor kan en skicklig tjansteman fa kunderna att

aterkomma aven infor nasta resa. (Fernstrém 2000, 250)

Personlig forsaljning ar effektivast av alla forsaljningsstrategier, sa lange mojlig-
heten till personlig forsaljning finns. (Albertsson, Lundqvist 1997, 264)

I och med att man kan bestka de fysiska resebyraerna, kan man dven direkt fa
svar pa eventuella fragor som uppstar vid bokandet. | motsats till ifall man gor
bokningen via internet, dar man inte har nagon mojlighet att fa svar direkt. Men
tillgangligheten handlar heller inte alltid om den fysiska atkomligheten, utan dven

om att finnas dér kunden vill bestélla. (Fernstrém 2000, 169)

3.5. Resebyrans framtid

I och med att internet blir alltmer utbrett och idag anvands av alltfler ménskor,
oberoende av alder, har resebyraerna hamnat i en knepig stallning.

Trafikforbindelseforetagen har i flera ars tid minskat pa resebyrans forsaljnings-
provision, en del har helt och hallet tagit bort den redan. | det fallet att provision
inte betalas alls, ar det upp till resebyran sjalv att prissatta produkten med en ska-
lig tillaggsprocent. Sedan &r det upp till resebyratjansteméannen att ge kunden sa-
dan service, att det enligt kunden &r vért att betala arvodet, och dédrmed aningen
hogre pris. Om detta mervarde inte fas, ar risken stor att kunden inte ser nagon
nytta i att anvanda sig av resebyran, utan bokar sin biljett billigare direkt via rese-

arrangoren, -producenten via internet. (Verheld 2000, 87)

Med Internets framfart kommer direkt marknadsféring och direktbokningar. Ho-
tell, researrangdrer och flygbolag uppmuntrar internetbokning, eftersom det for
dem &r en relativt billig marknadsforingskanal och de sparar in de provisioner som
de annars varit tvungna att betala en resebyra. (Swarbrooke, Horner 2007, 235)
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Vad som enligt Verhela (2000) inte gar att fa via internet ar nar det inte ar en sim-
pel resebiljett eller sallskapsresa som efterfragas, utan en mera invecklad resa som
ska planeras. Detta skraddarsyende av resor kallas inom foretagsresandesektorn
for travel management. Genom att inrikta sig pa dessa kan resebyraerna sakra sin

stallning, atminstone for en tid framover.

Nagot som eventuellt kan hota de traditionella resebyraernas stéllning ar dven det
faktum att man kan boka turismprodukter direkt via telefon. Alla resebyraer, —
arrangorer och —producenter har sina telefonlinjer for att kunna assistera kunder,
samt for att kunna ta emot direktbokningar av blivande kunder. Detta kan i fram-
tiden bidra till att &nnu fler fysiska resebyraer stanger sina dorrar for att det inte ar
I6nsamt att halla 6ppet pa grund av det laga kundantalet. | stallet stanger de sina
gatukontor och flyttar sina forséljare till kontor dar de endast har telefonforsalj-
ning. (Finnmatkat 2011)
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4. INTERNET SOM KOPMEDIUM AV TURISMPRODUKTER

| detta kapitel behandlas internet; dess historia och utveckling samt dess roll som
informationskalla. Har behandlas dven dmnet internethandel samt for- och nack-
delar med internethandel. Har tas daven upp bokningssystem online samt dessas

inverkan pa den traditionella resebyrans stallning.

4.1. Historia och utveckling

Internets foregangare ARPANET skapade i USA ar 1969 for att anvandas av mili-
taren. Det protokoll som anvandes i ARPANET fungerade dock inte som forvan-
tat da alltfler datorer kopplades till, sa man utvecklade ett helt nytt protokoll i bor-
jan av 1970-talet. Detta blev borjan pa Internet (Himanka 1995, 124-125). | mitten
av 1980-talet slots dven andra landers natverk samman med USA:s, och i slutet av

1980-talet borjade man tala om Internet.

Internet, som fran en borjan startades och utvecklades av en liten grupp forskare
har redan vuxit till ett varldsomspannande natverk med miljontals anvandare. Men
Internet har inte vuxit fardigt annu. Natet kommer att fortsatta véxa. | takt med
databranschens utveckling kommer &ven Internet att fordndras och utvecklas ytter-
ligare. (Cerf, Clark, Kahn, Kleinrock, Leiner, Lynch, Postel, Roberts & Wolff
1998)

Enligt en undersokning gjord av European Travel Commission loggade 366,9 mil-
joner européer in sig pa Internet under maj manad 2011. | Finland var summan

unika inloggningar 3 349 000.

Varen 2004 utforde Statistikcentralen en rad intervjuer, av vilka det kom fram att
ungefar 70 % av alla 15-74-ariga finlandare anvant sig av internet sedan januari
samma ar. Anvandandet av internet hade sedan féregaende undersokning stigit
inom alla aldersklasser. | proportion hade 6ver 50-aringars anvandande stigit

mest.
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4.2. Internet som informationskalla

Internet som informationskélla & mycket omtalad och snabbt vaxande. Nya, om-
tyckta informationskallor pa internet ar bloggar och diskussionsforum, dar man
kan lasa om andras upplevelser och kommentera dessa, samt dela med sig av sina
egna upplevelser for att hjalpa andra. Numera récker inte endast foretagens hem-
sidor som informationskalla, utan man vill garna ha andra personers upplevelser
som referensram. Det basta med internet som informationskalla &r att det ar lattat-

komligt samt att man hittar information som &r up-to-date. (Haasio 2005, 69)

Ar 2009 gjordes en undersékning inom Europeiska unionen, som bland annat be-
handlade informationssokning vid planering av resa. Respondenterna tillfragades,
vad som &r deras priméra informationskalla vid sokandet av semesterresa. 3 av 10
(29 %) av respondenterna svarade rekommendationer fran vanner och familj, 1 av
5 (22 %) svarade internet, 19 % namnde personliga upplevelser. Endast 1 av 10
respondenter angav resebyrder som deras primara informationskalla. (Survey on the

attitudes of Europeans towards tourism 2009, 38)

Nér finlandarna forbereder sig for att boka utlandsresa, ar internet den dverlagsna
informationskallan, med dess breda utbud av information, utbud och erbjudanden.
(Rantapallo 2011)

4.3. Internethandel

Enligt undersokningen gjord av Statistikcentralen 2004 hade sammanlagt 790 000
personer, dvs. dver 20 % av 15-74-aringarna och 29 % av de finlandska internet-

anvandarna gjort inkop via internet. Av dessa var 70 % under 40 ar gamla.

TNS Gallup Oy i samarbete med IAB Finland har i ar, 2011, gjort en undersok-
ning bland 2005 st. 15-79-ariga invanare angaende finlandarnas internet-
anvandning. Har framkommer att 3,5 miljoner, d.v.s. 86 % av 15-79-aringar an-
vander internet varje vecka. Av dessa har 67 %, d.v.s. 2 806 000 personer gjort

inkOp via internet.
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Figur 4. Antalet finlandare som anvéant sig av internethandel, ar 1999 - 2011.
(TNS Gallup 2011)

Som framkommer av figuren har handeln via internet stigit valdigt jamnt och
snabbt. Folk kanner sig alltmer bekvdma med att anvanda internet, och detta spri-

der sig dven till handeln av tjanster och varor via internet.

Av de 1271 personer som i denna undersokning angett att de anvander/anvént sig
av internethandel kommer det fram att de tva populéraste varorna/tjansterna ar
hotellbokning (50 %) och flygbiljettbokning (44 %). (TNS Gallup)

4.3.1. Fordelar med internethandel

De storsta fordelarna som internethandel har i jamforelse med traditionell handel
ar snabbheten, lattheten samt bekvamligheten (HyvOnen 1994, 17). Tidigare var
det lagre prisklass som var den storsta orsaken till att man gjorde inkdp via inter-
net, idag ar det primdra motivet att kunna spara tid och kunna handla utanfor buti-
kernas normala 6ppethallningstider. (DIBS, 2008) Natbutiken &r i motsats till tra-
ditionella butiker 6ppen dygnet runt vilket innebér att man vid vilken tidpunkt
som helst kan klicka hem varor/tjanster. (Expowera 2011) Fordelaktigt med att
handla via webben &r aven den dverblick man far. Alla varor/tjanster som erbjuds
finns uppradade, och &r det nagot speciellt man soker, finns oftast sokfalt som
effektivt plockar ut det urval man soker efter. Konsumenten kan latt jamféra de
olika foretagens urval med varandra. Tillgdngligheten &r en stor fordel, det &r vél-
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digt bekvamt att handla via internet, man kan géra det hemifran utan att ens beho-
va resa sig ur datastolen. (Konsumentverket, 2011) Vid internethandel blir det
heller inget kéande som det kan bli vid kop i butik och via telefon. Har géller det
dock for foretagen att vara skickliga, och komma bland de forsta vid en ordsok-
ning via sokmotorerna. Annars &ar det latt hant att kunden véljer ett annat foretag,

som kom hoégre upp. (Fernstrom 2000, 169-170)

4.3.2. Nackdelar med internethandel

Ett problem som uppstatt i och med att internethandel blivit vanligare ar bedrage-
rier. Konsumenten bestéller nagot fran en webbsida, betalar inkopet, men varan
kommer aldrig. (Konsumentverket, 2011) Med detta beslaktat &r &ven s.k. phi-
shing, natfiske. Detta innebér att konsumenten blir lurad att ge ut sina bank- och
kreditkortsuppgifter. Géllande e-handel sker detta genom falska webbsidor dar
man uppger kreditkortsuppgifterna. (Computer Sweden, 2011) Fraktkostnad till-
kommer pa de allra flesta varor som kops via internet, detta skall konsumenten ha
i atanke vid internethandel av fysiska varor. Vantetiden fore produkten anlander
till bestéllaren ses som en nackdel, samt det faktum att konsumenten i manga fall
inte far produkten hemlevererad, utan maste hamta ut den sjalv vid postkontor.
(Konsumentverket, 2011)

Av de nackdelar som listats har ar det endast de tva forsta som kommer i fraga da
det géller kdp av resor, eftersom en turismprodukt inte ar en fysisk vara utan en

immateriell produkt. Detta gor att resor lampar sig véldigt bra for internethandel.

4.3.3. Bokningssystem online och deras paverkan pa de traditionella reseby-
raernas stillning

I och med att internet utvecklas i snabb takt utvecklas &ven bokningsméjligheter-
na online. Tidigare var man tvungen att boka vart och ett resemoment skilt for sig
pa reseproducenternas egen hemsida. Nufortiden kan man via en och samma
webbsida boka hela paketet, med allt vad man vill att det ska innehalla. Pa dessa
sidor finns samlade de olika alternativen som finns, och den sammanlagda sum-
man for hela paketet. Pa detta satt kan man jamfora resorna och valja den som

passar en sjalv bast. Snabbt och enkelt.
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Topl1O0Links har listat de mest anvanda webbsidorna for onlinebokning av turism-
baserade produkter. Forst pa listan kommer Hotels.com. Expedia och Orbitz ar
andra omtyckta onlineboknings-sajter. Via dessa kan man boka flyg, hotell, bil,
eller ett paket av dessa, beroende pa vilken typ av resa man har i atanke
(ToplOLinks). I Finland anvéands bl.a. Supersaver, Travellink och ebookers, som
kanske dr aningen lattare att anvanda eftersom de ar tillgangliga pa det egna mo-
dersmalet, och anger priset direkt i euro. Dessa fungerar pad samma satt som de
tidigare n&mnda onlineboknings-sidorna. Man kryssar forst for vilken/vilka pro-
dukt/produkter man vill boka, sedan fyller man i start- och slutdatum samt var-
ifran man vill aka samt slutdestination. Harefter listar sajten alla alternativ som
finns for de angivna variablerna. Dérefter ar det bara for konsumenten att valja det
alternativ som passar denne bast, fylla i informationen som efterfragas samt gora
betalningen och sedan &r bokningen klar och e-biljetterna anléander till den angiv-

na e-posten. (ebookers.fi, Travellink, Supersaver 2011)

Briggs (1997, 36) konstaterar att manga kommer att fa mera sjalvfortroende ju
mer de reser, och darmed bli dventyrligare och vaga sig pa att helt lamna bort mel-
lanhanden och istéllet boka direkt fran flygbolag och hotell.

De tidigare ndmnda onlinebokningssajterna som standigt utvecklas till att bli enk-
lare och tydligare och darmed anvéandarvanligare inverkar stort pa att konsumen-

ten vagar boka online.

Tillgangligheten for ett foretag pa internet ar suveran. Via hemsidan finns produk-
terna dygnet runt, bade for att lasa om samt att fa information om, dven bokning-
arna gar att gora 24/7. Sa lange marknadsforingen gjorts ratt, hittar kunden foreta-

get pa internet. (Expowera 2011)

Nedan syns en enkel s6kning via sokmotorn Google.fi. Den ger 1 690 000 tréaffar,
och som ses nedan hittas direkt t.ex. Tjareborg som &r en resebyra som saljer sall-

skapsresor, dven Finnair och Bluel dyker upp pa forsta sidan.
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Figur 5. Sokning via sokmotorn Google.fi (28.8.2011)

Det som inte tagits i beaktande har, ar hur latt eller svart det ar for kunden att fa
hjalp ifall problem eller fragor uppstar vid bokningen. Den traditionella resebyran
har fordelen av att finnas till hands precis vid bokningstillfallet och kunden vet

aven i fortsattningen var hjalp hittas ifall fragor uppstar.
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5. DEN EMPIRISKA UNDERSOKNINGEN

Eftersom internet har utmandvrerat flera fysiska resebyraer fram tills idag, och
alltfler foretag expanderar sina distributionskanaler till internet, vill jag med hjalp
av undersokningen ta reda pa, om fysiska resebyraer annu ar behovda, vilka som
anvander sig av dessa och orsaken till att de anvander dem. Som stod for fragorna
jag stéller i undersokningen anvéander jag teoridelen fran den forsta delen av arbe-
tet.

| detta kapitel redovisar jag for undersokningsmetoder, samt vilken undersokning
jag sjélv valt for min studie och varfor jag valt den metoden. Jag beskriver dven
frageformularets utformning och innehall, samt begreppen validitet, reliabilitet

och objektivitet.

5.1. Unders6kningsmetod

N&r man utfor en undersokning maste man tanka pa hur den ska utforas. Det vik-
tigaste momentet har & om man ska vélja kvalitativ eller kvantitativ undersok-

ningsmetod.

Kvalitativ metod innebar att man stéller specifika och noggranna fragor till ett
antal respondenter. Genom att anvanda sig av denna metod far forskaren en in-
blick i hur respondenten resonerar och ger motiv for svaren (Multi-Value). Meto-
den kan anvindas da man vill ha svar pa foljande fragor: ”Varfor?” och ”Vilka

motiv?” (Axand)

En kvantitativ undersokning ger svaren i siffror, som sedan kan l&ggas in i stati-
stikprogram for att till slut genom jamforelse fa fram svaret till de i underskning-
en stallda fragorna (Nimade). Om man vill veta svar pé t.ex. "Vem?” eller Hur

manga?” dr det bra att anvinda sig av en kvantitativ undersokning. (Axand)

Jag anvande mig av en kvantitativ undersékningsmetod darfor att jag ville ha sa
manga individer av de olika aldersgrupperna som mojligt representerade. Pa detta
satt tror jag att jag far basta majliga tillforlitlighet pa min undersékning. Genom

att anvanda denna metod far jag informationen inmatad i SPSS, som ér ett data-
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program for statistisk analys. Tack vare SPSS far jag sedan mdjligheten att jamfo-
ra svaren pa enkaterna och far darmed ut numeriska resultat av min undersokning.
Jag ansag att syftet med min undersokning inte skulle komma till sin ratt ifall jag
endast hade valt t.ex. en person ur varje aldersgrupp och utfort kvalitativa inter-
vjuer med var och en av dessa. Detta kunde ha gett ett missvisande resultat.

5.2. Frageformuliret

Frageformularet jag utformade stravade jag efter att gora sa enkelt och lattforstae-
ligt som mojligt for att respondenterna skulle forsta ifyllandet av dem. Jag ville
aven halla enkaten sa kort som mojligt, for att 6ka sannolikheten for att respon-
denterna orkar koncentrera sig vid ifyllandet, fran borjan till slut. For att vidare
underlatta for respondenterna och for att behalla deras intresse gav jag svarsalter-
nativ pd varje friga, men dven alternativet “annat, vad?” for att de skulle kunna

fylla i ett eget alternativ om mina givna inte passade in pa dem.

De tre forsta fragorna bestod av allmanna faktorer: kon, alder samt utbildning. |
foljande del av enkaten skulle respondenterna svara pa olika fragor, beroende pa
varifran de bokat resan de vid svarstillfallet befann sig pa. Det vill sdga: hade man
bokat via resebyra, fanns en kolumn med fragor att svara pa, hade man bokat via
telefon, fanns en annan, och for internetbokare fanns en tredje kolumn. Foljande
fraga behandlade internetkdp; hade respondenterna anvant sig av internet-handel,
och i sa fall vad respektive varfor inte. Pa sista fragan tillfragades internetbokare
ifall de skulle boka via internet, fastan resan ifraga skulle vara av det mera inveck-
lade slaget. Av resebyrabokare och de som anvant sig av telefonbokning fragades

om de i framtiden kommer att borja boka sina turismtjanster via internet.

Innan enkéten skickades ut gjordes en s.k. pilotstudie i vilken sex personer svara-
de pa enkaten. Detta for att fa reda pa om den ar lattforstaelig och latt att fylla i.
Om oklarheter uppstod, kunde jag géra &ndringarna fore enkéten delades ut till de
“riktiga” respondenterna. I detta fall gjordes nagra sma férandringar, framst vad

gallde formulering och ordféljd i vissa fragor.

Frageformularet gjordes bade pa finska och pa svenska, for att alla Matkapojats

kunder skulle kunna delta i undersokningen. Trots detta kommer jag inte att sepa-
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rera de tva sprakgrupperna, eftersom det talade spraket inte ar relevant for resulta-

tet av min undersokning.

Enkaten delades ut i fem av Matkapojats bussar som var pa vag mot Abo respek-
tive Helsingfors med kunder pa vag pa resa. Darifran fortsatter de sedan mot Sve-
rige respektive Estland. | bussarna fanns bade kunder som bokat sin resa via inter-
net, kunder som bokat sin resa via resebyra fysiskt genom att besoka resebyran,
samt kunder som bokat sin resa via telefon. Enkaten har delats ut till alla vuxna
som akt med bussarna, och jag har sjalv darfor inte haft ndgon inverkan pa vilka
konsumenter som kunnat svara pa enkaten. Mitt mal var att fa mellan 100 och 150
svar. 118 st. enkater kom tillbaka besvarade, och av dessa var 109 st. anvandbara.
De aterstaende 9 enkéaterna var felaktigt ifyllda, endera sa att respondenten hade
glomt att besvara fragorna pa sista sidan, eller sa att respondenten hade svarat pa
alla tre kolumnerna angaende bokningssatt fastan direktivet var att svara pa endast
den kolumn som passade in pa ens eget bokningssatt av resan de befann sig pa. En
enkat var dessutom ifylld av ett par tillsammans, vilket gjorde att den inte kunde

anvandas.

Vid tillfallet da jag skulle borja analysera markte jag att en valdigt viktig fraga for
att underlatta analysen saknades. Denna fraga var varifran respondenter hade bo-
kat sin resa, svarsalternativen skulle ha varit: personligen genom att besoka en
resebyra, via internet, genom telefonbokning. Jag fick svar pa denna fraga genom
att jamfora vilka andra fragor respondenterna svarat pa, men det skulle ha gjort
det hela mycket enklare ifall jag haft en fraga i enkaten dar respondenten hade fatt
svara rakt ut pa varifran bokningen ar gjord. Underrubriken 6.4. ar darfor en fraga

som inte fanns med i frageformuléret.
Enkéten hittas i lardomsprovets bilagor.

5.3. Malpopulation

Personerna som ar av intresse i min undersokning ar de passagerare som befann
sig pa bussarna vid tillfallet nar frageformuléren delades ut. De var alla pa vag pa

resa, och det var forutsattningen for att delta i undersokningen. Den andra forut-
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sattningen var att personen var 18 ar fyllda. Malpopulationen bestar av man och

kvinnor i olika aldrar, med olika utbildning, och olika bokningssétt.

5.4. Validitet, reliabilitet, objektivitet

| detta avsnitt kommer begreppen validitet, reliabilitet och objektivitet att forkla-
ras. Darpa foljer en forklaring over hur dessa har tillampats och fungerat i min

undersokning.

5.4.1. validitet

Validitet innebdr att undersokningsmetoden verkligen mater det man avsett ska
undersokas. Vill jag ha reda pa vilka som bokar sin resa via internet respektive
resebyra, kan jag inte undersoka vad for sorts bil respondenterna i min malpopula-
tion kor. Det ar svart att med absolut sakerhet bestdmma om en metod ar valid
eller inte, eftersom man da borde ha méjligheten att studera en annan méatmetod

som man vet ger sanna resultat. (Lekvall, Wahlbin 2001, 304).

I min undersokning studerade jag om behovet av fysiska resebyraer annu finns,
detta genom att tillfraga respondenterna varifran de bokat sin resa. Genom att ta
reda pa varifran och varfor en stérre grupp respondenter bokat sin resa, sa far jag
fram relevant fakta for att kunna komma till malet for min undersékning. | detta
fall blir validiteten hog eftersom alla respondenterna faktiskt var pa vag pa resa da
de tillfragades och darfor uppfyllde kraven for att kunna svara pa frageformularet.
Dessutom utférdes pilotstudien, som ytterligare bidrar till undersdkningens validi-
tet. Genom denna kunde testpersonerna ge feedback, t.ex. gallande om nagon fra-

ga var onodig for undersokningens syfte.

Validiteten kan eventuellt ha paverkats av bortfallet av en del frageformular, och
det laga antalet respondenter inom vissa aldersgrupper kan dven inverka eftersom
man inte kan dra slutsatser om hela aldersgruppen i befolkningen enbart genom

nagra fa respondenter ur den gruppen.
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5.4.2. Reliabilitet

Reliabilitet, som kan forstas redan av ordet sjalvt, handlar om palitlighet (Mélar-
dalens hogskola). Hog reliabilitet betyder att olika tillfalligheter inte inverkar pa
undersokningen. Lag reliabilitet kan orsakas av t.ex. oklarhet eller svarigheter i
enkat, som vissa av respondenterna forstar men andra inte. Aven i situationer dar
fragorna lamnar rum for egen tolkning sanks reliabiliteten. (Lekvall, Wahlbin
2001, 306-307)

Genom att jag i enkaten gav tydliga instruktioner till respondenterna samt att jag
ytterligare forenklat enkdten genom att ge flera fardiga svarsalternativ och utfort
pilotstudien, trodde jag att reliabiliteten skulle bli véldigt hog. Trots dessa atgar-
der var det nagra av frageformularen som jag var tvungen att utesluta fran under-
sokningen pa grund av att de var felaktigt ifyllda. Jag tror att detta beror pa att
respondenten inte last igenom inledningen pa frageformularet tillrackligt noga,
utan bara kryssat i svarsalternativ utan storre eftertanke. Bortfallet kan aven bero
pa att respondenterna varit trotta efter att ha suttit i buss flera timmar och darfor

inte orkat koncentrera sig.

5.4.3. Objektivitet

Objektivitet i en undersokning syftar pa undersokarens formaga att vara neutral
och inte inverka pa data med sina egna asikter eller attityd (Mélardalens hogsko-
la).

I denna undersokning halls objektiviteten hog eftersom jag som undersokare inte
har varit med vid tillfallet for ifyllandet av enkaterna och darmed inte kunnat pa-
verka svaren pa nagot satt. Jag har heller inte kunnat inverka pa data genom att
vélja ut vissa specifika respondenter, utan alla respondenterna &r fér mig okanda
personer, som rakat befinna sig pa en resa som turismforetaget Matkapojat ordnat
vid det specifika tillfallet da jag samlade in data. Det enda jag gjort med enkéaterna
ar att mata in dem i statistikprogrammet SPSS precis sa som respondenterna sva-

rat, for att sedan utgaende fran det analysera och jamféra resultaten.
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6. RESULTATREDOVISNING

Detta kapitel av lardomsprovet bestar av en redovisning av resultaten som fram-

kommit ur frageformularen respondenterna fyllt i. For analysen har statistikpro-

grammet SPSS 17.0 anvants.

Av de 109 frageformular som var korrekt ifyllda fick jag svar fran 50 responden-

ter som bokat via resebyra, 37 respondenter som bokat via internet och 22 respon-

denter som bokat via telefon.

6.1. Kon
Tabell 1. Kon.
Koén
Antal %
Man 40 36,7
Kvinna 69 63,3
Totalt 109 100,0}

60

Antal

20

Kvinna

Figur 6. Kon.

Forsta fragan som stalldes var respondentens kon, av tabellen kan ses att av re-

spondenterna var 40 man (36,7 %) och 69 kvinnor (63,3 %). Totala antalet re-

spondenter var 109 stycken. Eftersom det kanske oftast &r kvinnor som tar sig tid

att fylla i motsvarande enkater hade jag fruktat att en mycket stérre del av respon-

denterna skulle vara kvinnor. Med tanke pa det ar jag ndjd med denna fordelning.
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6.2. Alder
Tabell 2. Alder.
Alder
Antal %

18-24 &r 6 55
25-34 &r 20| 183 g
35-44 &r 14 128
45-54 &r 11| 101
55-64 &r 28| 257
65- 30| 275
Totalt 109|  100,0 A A e dSSar sseed

Figur 7. Alder.

Alderstabellen visar att dverlagset bast representerade ar respondenter i &ldrarna
55-64 ar, samt 65 ar och uppat. Jag hade hoppats pa en jamnare fordelning. Den-
na fordelning kunde bero dels pa att enkaterna delades ut vid resor som ordnades
pa hosten nar skolorna redan borjat, nagra avgangar var aven mitt i veckan. Detta
gor att de yngre inte haft mojlighet att dka pa resa. En annan orsak kunde vara att
resorna ifrdga ar kryssningar eller kortare hotellresor, och pa de flesta har man
bussen anda hemifran med sig pa resan. Detta arrangemang faller eventuellt dldre
maéanniskor mer i smaken ar vad det gor for yngre manniskor.

Denna ojamna aldersfordelning skall has i atanke nar man laser resultatet av un-
dersokningen. Eftersom det blev sa ojamnt fordelat mellan aldersgrupperna kom-
mer jag hellre att ange resultaten i antal &n i procent for att undvika missvisande

siffror.
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6.3. Utbildning

Tabell 3. Utbildning.

40

Utbildning
Antal| %
30
Grundskola 26| 23,9
Gymnasi- 40| 36,7 _
©
um/Yrkessk 5 20
ola
Universi- 30| 27,5
tet/Hogskola 107
Annan ut- 13| 11,9
bildning
Totalt 109 100' Grundskola Gymnasium/Yrkesskola  Universitet/Hogskola

Figur 8. Utbildning.

Den tredje fragan som stalldes gallde respondenters hogsta avklarade utbildning.
Har &r de tre redan givna alternativen relativt jdmnt fordelade sinsemellan, med
utbildningen gymnasium/yrkesskola i taten. | denna fraga fanns dven alternativet
“annan, vilken?”. 13 respondenter hade kryssat i detta alternativ. Av dessa hade
sju respondenter angett handelsinstitut som utbildning, fyra stycken folkskola, en

respondent teaterskola och en respondent hade fyllt i lantbruksutbildning.
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6.4. Bokningssitt i relation till respondenternas alder

Tabell 4. Bokningssatt i relation till alder.

Bokningssétt i relation till alder

Alder
18-24 &r | 25-34 ar | 35-44 ar | 45-54 ar | 55-64 ar 65- |Sammanlagt
IBoknings- Resebyra 2 5 8 3 11 21 50]
satt Internet 4 13 4 5 8 3 37
Telefon 0 2 2 3 9 6 22
Totalt 6 20 14 11 28 30 109|
5] Alder
I 18-24 ar
[ 25-34 ar
[135-44 ar
W 45-54 ar
[155-64 ar
MEes5-

Resebyra Internet Telefon

Bokningssitt

Figur 9. Bokningssétt i relation till alder.

Som tidigare i arbetet namnt sa blev fordelningen mellan de olika aldersgrupperna
helt annorlunda &n jag hoppats pa. Darfor vill jag i denna tabell visa antal i stallet
for procent. Som kan utlasas av tabellen sa har de allra flesta ur aldersgruppen 65
ar och uppat gjort sin bokning via en resebyra pa sa sétt att de sjalva besoker rese-
byran for att gora bokningen. | aldersgruppen 55-64 ar ar resultatet intressant: det
ar relativt jamnt mellan de tre olika bokningssatten. Detta visar att dessa respon-

denter har tagit till sig internetanvandandet klart langre an i den 6vre aldersgrup-
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pen. Fordelningen var jamn &aven i aldersgruppen 45-54 ar, dock var antalet re-
spondenter inom denna grupp sa lagt, att resultatet inte ar tillforlitligt att dra nagra
slutsatser for en hel aldersgrupp. Samma sak géller med aldersgrupperna 3544 ar
samt 18-24 ar. Av 25-34-aringarna hade allra storsta delen gjort sin bokning via

internet.

6.5. Resebyrabokare

6.5.1. Hade Ni denna produkt i &tanke da Ni besékte resebyran?

507

407

307

Antal

207

Nej

Figur 10. Fanns produkten i atanke hos resebyrabokarna sedan tidigare.

Jag valde att stalla denna fraga, eftersom jag ville fa veta ifall konsumenten redan
vet vad denne &r ute efter da han kommer for att boka eller om det ar helt och hal-
let upp till resebyratjanstemannen att komma med férslag pa turismprodukten. 46
st. (92 %) av de 50 respondenterna som bokat via resebyra anger att de visste vad
de ville boka da de besokte resebyran. Detta ger orsak att tro, att det finns vagande
skal till att konsumenten &nda besoker resebyran personligen.
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6.5.2. Var har Ni fitt information denna resa?

20,007

Slékt/vanner Media Broschyrer Internet Resebyra Annat

Figur 11. Varifran har resebyrabokarna fatt information om resan.

Figuren ovan visar varifran resebyrabokarna fatt information om resan de befann
sig pa nar de fyllde i frageformularet. | denna fraga fick respondenterna vélja flera
svarsalternativ. De allra flesta hade fatt information om resan via media, sasom
tidningar, TV eller radio. Pa tat andraplats kommer resebyran. Intressant ar att 9
respondenter, 6ver 13 %, hade sokt/fatt information om resan via internet, men
anda bestamt sig for att boka genom att fysiskt besoka resebyran. Tre responden-
ter svarade att de fatt information om resan nagon annanstans ifran. Tva av dessa
fyllde i att de fatt nys om resan via sin danslarare, och en respondent hade angett

att den fatt information om resan via ett ungdomsevenemang.
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6.5.3. De frimsta orsakerna till att Ni beséker en resebyra personligen vid
inkop av turismprodukt

120,00

100,00

80,007

60,00

Sammanlagda poéng
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Figur 12. Viktigaste orsakerna till resebyrabokning.

Respondenterna som bokat via resebyra tillfragades om orsakerna till varfor de
besoker en resebyra for att boka sina turismtjanster. De skulle ange de tre framsta
orsakerna, med skalan 1-3, dar 1 var den viktigaste. Vid inmatandet i SPSS
svangde jag pa skalan, for att fa stapeln med den viktigaste orsaken (1:an) att bli
hogst. Den viktigaste orsaken har alltsa flest poang. Detta for att gora diagrammet

sa lattforstaeligt och tydligt som mojligt.

Har framkommer, att den personliga kontakten som man far dd man besoker en
resebyra ar den Overlagset framsta orsaken till att respondenterna valt att boka sin
resa via resebyra. Nast viktigast ansag respondenterna att tjanstemannens expertis
var, och den tredje viktigaste orsaken var tryggheten som fas vid bokning person-
ligen via resebyra.
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Nedan visas figurer 6ver de tre viktigaste orsakerna till att man besoker en reseby-

rd vid bokning av turismprodukt jamfort med aldern pa respondenterna.

Alder

M 18-24 ar
[ 25-34 ar
[135-44 ar
W 45-54 ar
[155-64 ar
W e6s5-

Antal

1,00 2,00 3,00
Den personliga kontakten

Figur 13. Orsak: personlig kontakt.

| figuren anvands skalan 1-3 varav 3 &r den viktigaste orsaken, 2 den nast vikti-
gaste och 3 den tredje viktigaste orsaken. Har kan ses att 10 av de resebyrabokare
som &r éver 65 ar gamla har svarat att den allra viktigaste orsaken till att de bokar
direkt via resebyra ar det faktum att man da har personlig kontakt med tjanste-
mannen. Aven i aldrarna 35-44 &r samt 55-65 ar &r detta en viktig orsak. For 5

respondenter i alder dver 65 ar ar det den nast viktigaste orsaken.

Har far man halla i tankarna att respondenter i aldern 18-24 ar inte &r represente-

rade av alls sa manga personer som de 6vriga aldersgrupperna.
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Alder

W 18-24 ar
E25-34 ar
[135-44 ar
W 45-54 ar
[155-64 ar
Mes-

24—

1,00 2,00 3,00
Tjanstemannens expertis

Figur 14. Orsak: expertis.

| denna figur géller samma skala som ovanstaende, det vill sdga nummer 3 mot-
svarar den viktigaste orsaken, nummer 1 den tredje viktigaste. Aven vid den nast
viktigaste orsaken, tjanstemannens expertis, ar de aldre aldersgrupperna mest re-
presenterade. Detta beror dels pa att flest respondenter hérde till nagondera av

dem, dels pa att de flesta resebyrabokarna var i de aldersklasserna.

Alder

I 18-24 ar
H25-34 ar
[135-44 ar
W 45-54 ar
[155-64 ar
M es-

2,00

Tryggheten

Figur 15. Orsak: trygghet.
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Aven har géller skalan 1-3 p& samma sétt som i de tva figurerna ovan. Tryggheten
var den tredje viktigaste orsaken till att respondenterna valt att boka sin resa via
resebyra. Har syns samma fenomen som i de tva foregaende tabellerna, 55-64-
aringar samt 65 ar och aldre ar de som syns hogst. 5 st av respondenterna 6ver 65
ar ansag att tryggheten var det allra viktigaste, och 8 st att det var den tredje
viktigaste orsaken. Ha i atanke att i grundfrdgan hade sammanlagda poéng raknats

ihop for varje svarsalternativ oberoende av alder pa respondent.

6.6. Internetbokare

6.6.1. Var har Ni fitt information denna resa?

30,007

Antal
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Figur 16. Varifran har Internetbokarna fatt information om resan.

Av internetbokarna fragades varifran de fatt informationen om resan de befinner
sig pa. Detta delvis for att jag ville fa reda pa, om nagon av respondenterna beso-

ker resebyran for att fa information, men sedan trots detta gar hem och bokar via
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internet. En av respondenterna hade gjort pa detta satt. Foga forvanande har de
allra flesta av internetbokarna fatt sin information om resan de befann sig pa just
via internet. Ingen hade fatt informationen via broschyrer, vilket inte ar konstigt
eftersom broschyrerna mestadels fas fran en resebyra, vilken heller inte var nadgon
stor informationskalla hos internetbokarna. Pa denna frdga hade respondenten

mojlighet att kryssa for flera alternativ.

6.6.2. Vilka informationskillor har Ni anvint pa internet?
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Figur 17. Informationskallor pa Internet.

Respondenterna tillfragades dven om vilka informationskallor de anvént sig av pa
internet. Aven har kunde man vélja flera alternativ. Resultaten visar att den kélla
som anvands allra mest &r resebyrans/-arrangérens egna hemsidor darifrdn man
aven kan gora direktbokningen. Sex av respondenterna svarade att de anvand
sokmotorer, t.ex. Google, for att hitta resan. Alternativet “bloggar” fanns med

eftersom skrivandet av bloggar, samt ldsandet av dessa sprids till fler och fler.
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Darmed ville jag veta, om bloggande aven spridits till resandet. Ingen hade valt
detta alternativ, vilket jag tror att delvis beror pa att de yngre aldersklasserna inte

var sa vélrepresenterade antalsméssigt i min undersokning.

6.6.3. Varfor valde Ni att soka information pa internet?

40,007

30,00
©
i)
& 20,007

10,007

11,00
15,94%

Informationen &r I&ttFor att fa sa mycket For jamférelse av  For att Idsa vad
att fa/hitta information om alternativ samt andra tyckt om
produkten som priser fére kop produkten
majligt

Figur 18. Varfor soéker man information pa Internet?

Aven denna fraga kunde respondenter vilja flera alternativ pa. Jag ville veta var-
for man véljer att soka sin information pa internet. De allra flesta svarade att de
soker information pa internet for att informationen ar latt att hitta, samt for att
kunna jamfodra olika alternativ samt priset fore kdpet. En respondent hade kryssat
for alternativet “annat”, denne soker information pa internet med anledningen att

priserna finns synliga direkt.
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6.6.4. De frimsta orsakerna till att Ni bokar via internet

80,007

60,00

Sammanlagda poéang
N
2
<?

20,007

Annat

Latt, far géra  Slipper allt  Lattillgangligt Latt att
bokningen kéande jamféra olika
hemifran alternativ

Billigt Snabbt

Figur 19. Viktigaste orsakerna till Internetbokning.

Awven internetbokarna tillfrdgades varfor de bokade via just internet. Precis som
for resebyrabokarna géllde det att klassificera de tre viktigaste orsakerna fran 1-3.
| tabellen &r den hdgsta stapel den viktigaste orsaken osv. Inte heller har kommer
det som nagon Overraskning att lattheten star som viktigaste orsak. Snabbheten
kom pa andra plats, och lattheten med att jamfora alternativ valdes som tredje
viktigast. Flera respondenter hade valt "’billigt” som en av de tre viktigaste, men
den orsaken var tydligen anda inte tillrackligt viktig for att plats bland de tre av
hogsta vikt. Med tanke pa de traditionella resebyrderna, som anda tar en liten

summa for bokningar gjorda via dem, &r detta ett positivt resultat.

Nedan visas figurer dver de tre viktigaste orsakerna till att man bokar en turism-

produkt via internet jamfort med aldern pa respondenterna.
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Alder

W 18-24 ar
[ 25-34 ar
[135-44 ar
W 45-54 ar
[155-64 ar
M 65-

5—

4

Antal

T
2,00

Latt, far géra bokningen hemifran

Figur 20. Orsak: latt.

Skalan 1-3 motsvarar den viktigaste orsaken (3), den nast viktigaste (2) samt den
tredje viktigaste orsaken (3). Den viktigaste orsaken till att internetbokarna valde
just internet som képmedium var det faktum att det ar enkelt, man kan gora bok-
ningen hemifran. Har ar de yngre aldersgrupperna klart mer representerade dn de
var i fragan om resebyrabokningarna. 25-34-aringar, som var bra representerade
bland respondenterna, syns allra bést i denna tabell. 5 ur denna aldersgrupp valde
lattheten som frdmsta orsak, 3 st. som nést viktigast och 3 st. som tredje viktigast.
Aldersgruppen 65 ar och uppét ar det endast 3 st. av i denna figur. Daremot syns

har 7 respondenter fran aldersgruppen 55-65 ar.



50

Alder

W 18-24 ar
H25-34 ar
[135-44 ar
W 45-54 ar
[155-64 ar
M 65-

Figur 21. Orsak: snabbt.

Skalan i denna figur fungerar p& samma sitt som i ovanstdende tabell. Aven i
denna tabell &r det aldersgruppen 25-35 ar som ar mest representerad med sina 10
respondenter. Gruppen for alder 65 ar uppat syns an igen minst. | Gvrigt ar det

jamnt fordelat mellan de andra aldersgrupperna.

Alder

M 18-24 ar
H 25-34 ar
[135-44 ar
M 45-54 ar
[55-64 ar
M 65-

2,00

Latt att jamfora olika alternativ

Figur 22. Orsak: latt att jamfOra alternativ.
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Skalan gar fran 1-3 pa samma satt som i foregaende tva fragor. Pa samma satt
som i de tva foregdende figurerna ar 25-34-aringarna bast representerade. Mellan
de ovriga aldersgrupperna ar det relativt jamnt fordelat, bortsett fran 35-44-

aringarna varav endast en respondent klassat detta som en viktig orsak.

6.7. Telefonbokare

6.7.1. Var har Ni fitt information om denna resa?

Antal

Slakt/Vanner Media Broschyrer Internet Resebyra Annat

Figur 23. Varifran har telefonbokarna fatt information om resan.

P4 samma satt som resebyra- och internetbokarna tillfrdgades om varifran de fatt
information om resan, stilldes aven de som bokat via telefon samma fraga. Aven
har kunde man vélja flera alternativ. Bland telefonbokarna ar svaren mera utsprid-
da. Har spelar medier sdsom TV, radio och tidningar en storre roll &n hos reseby-
ra- och internetbokarna. Sju respondenter svarade att de fatt information via rese-
byrd, men bokade anda inte resan direkt vid besoket utan senare hemifran via tele-
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fon. Sex respondenter fick informationen fran internet, men valde trots detta att

ringa och boka.

6.7.2. De frimsta orsakerna till att Ni bokar via telefon?
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Figur 24. Viktigaste orsakerna till telefonbokning.

Aven denna fréga stilldes telefonbokarna, med samma skalsystem. Framsta orsa-
ken till telefonbokning bland dessa respondenter var lattheten, att fa boka hem-
ifrdn. P& andra plats kom tillgangligheten, man behdver endast ett telefonnummer
och resten skots av tjanstemannen. Tredje viktigast ansags tjanstemannens exper-
tis vara. Telefonbokningen verkar anses vara ett bra mellanting mellan resebyra-
bokande och internetbokande. Man far lattheten och tillgangligheten likt en inter-
netbokning, men med samma expertis som om man personligen skulle besoka en

resebyra vid bokningstillfallet.
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6.7.3. Bestiller Ni dven andra produkter via telefon?

Bestaller Ni dven andra produkter via telefon?

207

157

Nej

Figur 25. Kbps aven andra produkter via telefon.

Av telefonbestéllarna stélldes fragan om de bestéller dven andra produkter forut-
om just denna via telefon. Endast sex (27,3 %) av respondenterna svarade att de
bestaller &ven annat via telefon. Av detta kan man dra slutsatsen att de flesta som
bestéller sin resa via telefon, drar grédnsen for telefonbestéllning vid just resor. |
detta fall 16 respondenter av 22 (72,7 %).
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6.7.4. Har Ni, bortriknad denna resa, kopt produkter/tjinster via internet?

807

607

Antal
g

207

Ja Nej

Figur 26. Koper respondenten andra produkter online.

Foljande fraga behandlar huruvida man tidigare gjort inkop via internet. Denna
fraga skulle alla respondenterna svara pa. 74 (67,9 %) av respondenterna svarade
att de hade gjort inkop via internet tidigare, medan 35 (32,1 %) svarade att de inte
hade gjort det. Denna fraga stalldes for att fa reda pa hur utbredd Internet-handeln
ar eftersom teoridelen ger prov pa att mangden manniskor som anvénder sig av

Internet-handel &r standigt stigande.
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6.7.5. Om ja, vad?
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Figur 27. Kops andra produkter online? Ja, vad?

Som foljdfraga till den tidigare stallda fragan om man gjort internetkop tidigare
stélldes for de som 74 respondenter som svarat ja, fragan ”vad?”. Pa denna fraga
hade respondenterna méjlighet att vélja flera produkter, och det var &ven menat att
de skulle vilja alla de alternativ som stamde in pa dem sjalva. 46 av responden-
terna hade bokat hotell eller logi via internet tidigare, 38 respondenter hade bokat
flygbiljett och/eller kryssning tidigare. 38 av respondenterna valde aven alternati-
vet “andra produkter, t.ex. kldder, inredning, fordon”. Den turismprodukt som
hade blivit minst bokad via internet av respondenterna var hyrbil, endast 6 av de

74 hade bokat hyrbil via internet vid nagot tillfalle.
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6.7.6. Om nej, varfor inte?
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Figur 28. Kops andra produkter online? Nej, varfor inte?

De 35 respondenter som svarat att de inte gjort internetkop tillfragades om orsa-
ken till varfor de inte gjort det. Aven har skulle respondenterna vélja den orsak/de
orsakerna som stamde in pa dem sjélva. 14 respondenter svarade att orsaken till
att de inte gor internetkop ar att de inte har nagon tillgang till internet. Samma
antal svarade aven att de anser att internet-handel ar opalitligt, att de inte kanner
sig sakra med att handla via internet. Tva av respondenterna valde alternativet
“annan orsak”. Dessa tvd hade svarat att lathet gjorde att de inte héller pd med
internet-handel, att det ar sa enkelt att ha ndgon annan att géra ”jobbet” med bok-

ningen, sjalv far man bara betala och sedan aka ivag.

Svarsalternativen “dr ej bekant med internetanvdndning” och “vet ej hur man bo-
kar via internet” visar bada pa att okunnighet vid internetanvandning &r en bidra-

gande orsak till att respondenten inte bokar/képer online. De tva tabellerna nedan
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visar att det ar de tva aldsta aldersgrupperna som valt dessa svarsalternativ pa fra-
gan.

Tabell 5. Alder * vet ej hur man anvander internet

Alder
55-64 ar| 65- Totalt
Nej, ar ej bekant med 2 6 ] |
internetanvandning
Totalt 2 6 g

Tabell 6. Alder * vet ej hur man bokar via internet

Alder
55-64 ar| 65- Totalt
Nej, vet ej hur man 3 4 7
bokar via internet
Totalt 3 4 7

Om och nar dessa respondenter lar sig internetanvandning, kommer de baserat pa

dessa svar hogst troligen boérja anvanda sig av internet vid inkdp av varor och
tjanster.



58

6.8. Internetbokare: skulle Ni boka via internet fastan det
vore fraga om en invecklad resa?

307

20

Antal

107

Nej

Figur 29. Anvander internetbokarna internet som kopkanal trots invecklad bok-

ning.

Harnast tillfragades internetbokarna om de fortfarande skulle boka sin resa sjalva,
via internet, ifall bokningen skulle vara mera invecklad. Har gavs som exempel en
jorden runt-resa med flera olika flygetapper och Gvernattningar pad manga olika
stéllen. Av de 37 respondenter som bokat sin resa via internet svarade 26 st.
(70,3 %) ja”, att de skulle boka resan sjélva fastin det vore en invecklad bok-
ning. 11 respondenter (29,7 %) svarade nej”, de skulle inte ge sig pa att gora
bokningen sjalv i ett sadant fall.
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6.9. Resebyrabokare: kommer Ni borja boka era turism-
produkter via Internet?

Kanske

Figur 30. Kommer resebyrabokarna 6verga till internet som képkanal.

Respondenterna som bokat sin resa genom att besoka en resebyra fick fragan om
de tror sig borja boka sina resor via Internet i framtiden. Av de 50 respondenter
som bokat via resebyra svarade 8 st. (16 %) att de kommer att borja boka via In-
ternet, 17 st. (34 %) angav att de inte kommer att borja boka via internet och 25
respondenter (50 %) svarade att de kanske kommer att borja anvanda sig av inter-
netbokning i framtiden. Positivt for resebyraernas skull ar det faktum att dver en
tredjedel av kunderna redan vet att de inte kommer att borja boka via Internet,
utan dven fortsattningsvis bestka resebyraerna for att gora sina bokningar. Trots
detta ar hela 50 % av de som nu bokat via resebyra osakra pa ifall de kommer att
gora det aven i framtiden, och 16 % vet redan med sakerhet att de kommer att

borja anvanda Internet som kdpkanal av turismprodukter.
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Alder

M 18-24 ar
[ 25-34 ar
[O35-44 ar
M 45-54 ar
[55-64 ar
M 65-

124

107

Antal
<

Nej Kanske

Resebyrabokare; kommer Ni borja boka era
turismprodukter online?

Figur 31. Resebyrabokarens alder * 6vergang till internet som kdpmedium

| ovanstaende tabell syns svaren i relation till alder pa respondenterna. Har syns
att de som svarat ”ja” pa fragan om de kommer borja boka online &r i de yngre
aldrarna, bortsett frdn en respondent over 65 ar. De som svarat ett definitivt “nej”
ar de tva aldsta aldersgrupperna, samt en respondent ur gruppen 35-44 ar. ”Kan-
ske”-gruppen ar allra storst, och har syns att dven de tva hogsta aldersgrupperna
Overvager att i framtiden anvédnda sig av internetbokning i stéllet for att besdka en
traditionell resebyra.



61

6.10. Telefonbokare: kommer Ni borja boka era turismpro-
dukter via Internet?

Antal
2

Nej Kanske

Figur 32. Kommer telefonbokarna dverga till internet som kopkanal.

Telefonbokarna blev stillda samma frdga som resebyrabokarna, det vill séga,
kommer de att borja boka sina resor sjélva via Internet i framtiden. Av de 22 re-
spondenter som bokat via telefon svarade 5 st. (22,7 %) “ja”, 6 st. (27,3 %) “nej”
och 11 st. (50 %) “kanske”. Aven hir syns det att ménga velar mellan valet av

framtidens bokningskanal.
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Alder

B 25-34 ar
[ 35-44 ar
[045-54 ar
B 55-64 ar
Oes-

T
Nej Kanske

Telefonbokare; kommer Ni bérja boka era
turismprodukter online?

Figur 33. Telefonbokarnas alder * évergang till internet som képmedium.

| ovanstaende tabell syns svaren i relation till respondenternas alder. Endast tva
respondenter ur grupperna 25-34 ar samt 35-44 ar hade bokat sin resa genom
telefonbokning. Bada ur gruppen 25-34 ar ar helt sdkra pa att de kommer borja
boka via internet, medan en av 35-44-aringarna ar saker, den andra velar. 45-54-
aringarna vet heller inte sékert ifall de kommer att borja anvanda Internet som
bokningskanal. Av de 9 respondenter i aldern 55-64 ar som bokat via telefon sva-
ra 2 st. att de kommer borja anvanda internetbokning, 2 st. séger definitivt nej, 5
st. svarar att de kanske kommer att borja anvanda Internet till kdp av turismpro-
dukter. Av sex respondenter ur aldersgruppen 65 ar och uppat har 5 svarat att de
inte kommer boérja anvanda Internet som kdpkanal av turismprodukter, medan en

respondent svarat ’kanske”.
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7. SLUTSATSER

Syftet med detta lardomsprov var att fa reda pa om det annu finns ett behov av att
ha fysiska resebyraer till konsumenternas forfogande. Samtidigt ville jag veta vem
som anvander sig av dessa, samt varfor. | samband med detta ville jag &ven se hur
manga som nufortiden anvénder sig av internet som kopkanal vid kop av en tu-
rismprodukt, samt vilka skal som finns till att de gor detta. Som mellanting mellan
dessa tva kopkanaler ligger telefonbokning, darfor ville jag dven ta det forfarandet
i beaktande i mitt lardomsprov, for att fa undersokningen sa uttdmmande som

mojligt.
7.1. Resultat

Resultaten av undersékningen stoder fakta som tagits upp i teoridelen av lardoms-
provet, den ger aven svar pa fragestallningen vem som fortfarande anvander sig av
resebyra vid bokning av en turismprodukt och varfor. Det ar i huvudsak de aldre
generationerna som fortfarande anvénder sig av mojligheten att besdka en reseby-
ra nar de ska kopa en turismprodukt, och den 6verlagset viktigaste orsaken till att
man anvander sig av resebyrdn ar den personliga kontakten man som kund far.
Detta resultat stods aven av fragan rérande ifall respondenten redan hade produk-
ten ifrga i atanke da denne besokte resebyran, och de allra flesta svarade att det
hade de. De besoker alltsa resebyran personligen fastan de vet vad de vill ha. Med
tanke pa detta kravs av tjanstemannen expertis, tjanstvillighet och palitlighet, sa
att respondenterna fortsatter skatta den personliga kontakten hogt. Detta ar grun-
den till att de fysiska resebyraerna haller sin stallning pa marknaden for saljande

av turismprodukter.

Intressant var att halften av alla respondenter som bokat direkt via resebyra eller
via telefon svarat “kanske” pa fragan om de kommer att borja boka via Internet.
Nagra ar framat i tiden kan resultaten av en liknande undersékning alltsa ge resul-
tat som helt och hallet skiljer sig fran de resultat jag kommit fram till i min under-

sokning.

Bland internetbokarna finns framst respondenter fran de lagre aldersgrupperna,

ingen Overraskning dar, resultatet stoder teorin. Viktigaste orsaken till internet-
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bokning var att det &r latt i och med att man far géra bokningen hemifran. Over-
raskande i resultatet pd denna fraga var att alternativet “billigt”, som togs upp som
viktigt i teorin, inte fanns med bland de tre allra viktigaste orsakerna. Har maste
man dock beakta tillforlitligheten av resultatet eftersom aldersgrupperna ar ojamnt
representerade med tanke pa respondenterna i hela undersokningen, dessutom é&r
internetkonsumenterna sa pass fa att man inte kan dra nagra slutgiltiga fakta ur de

resultat som fatts i denna undersokning.

Pa basen av detta lardomsprov kan man konstatera att fysiska resebyraer annu i
detta skede behdvs i allra hogsta grad, men dven att det 16nar sig att géra liknande
undersokningar med jamna mellanrum. Detta eftersom de resultat som fatts i den-
na undersokning visar att laget ser ut att kunna forandras framdéver, inte minst med

tanke pa de tva sista fragorna i enkaten och Internets fortsatta utvecking.

7.2. Forslag till fortsatt forskning

Jag onskar att nagon gjorde en liknande undersokning nagra ar framat i tiden, med
nagra forbattringar. Forbattringsforslag fran min sida vore dels att forsoka fa en
jamnare uppdelning mellan aldrarna pa respondenterna, dels tror jag att det vore
bra att fa annu fler respondenter att delta i undersékningen, vilket antagligen skul-
le hjalpa tidigare namnda problem med aldersgrupperna. Det vore &ven lattare
ifall enkaten delats ut t.ex. sommartid eller pa flera resor med helgavgang, sa skul-
le atminstone de yngre grupperna troligen representeras battre i och med mera
ledighet. | detta lardomsprov blev det &ven en ojamn fordelning mellan kdpkana-
lerna. Resebyran var klart bast representerad, vilket nog har att gora med att stors-
ta delen av respondenterna horde till de tva aldsta aldersgrupperna som ju var de

som anvande sig av resebyrd i de flesta fallen.
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Hej!

Mitt namn & Emma Ruotsala och jag studerar Turism vid Vasa Yrkeshdgskola. Jag haller
som bést pa att skriva mitt slutarbete som behandlar tillvagagangssétt vid bokande av resor.

Forsta sidan bestar av tre bakgrundsfragor.

Pa sida tva och tre far Ni svara pa frdgorna beroende pa varifran ni bokat resan ni befinner er
pa for tillfallet.

Pa sista sidan ber jag Er att svara enligt anvisningarna.

ﬂ = Fragan fortsatter pa foljande sida.

Vanligen besvara alla fragor personligen och sa noggrant som mojligt. Svaren behandlas kon-
fidentiellt.

Tack pa forhand!
1. Kon:
O Man
L Kvinna
2. Alder:
O 1824
O 25-34
0 35-44
[0 45-54
[0 55-64
O 65-

3. Vilken &r Er hogsta genomfdrda utbildning:

O

Grundskola
Gymnasium/Yrkesskola
Universitet/Hogskola

Oooagd

Annan, vilken?




Om Ni bokat DENNA resa via resebyra, vanli- Om Ni bokat DENNA resa via internet, vanli-

gen svara pa nedanstaende fragor (2 sidor):

Om Ni bokat DENNA resa via telefon, vénli-

gen svara pa nedanstaende fragor (2 sidor): gen svara pa nedanstaende fragor (2 sidor):

4. hade Niredan denna specifika produkt 7. Varifran har Ni s6kt/fatt information 11. Varifran har Ni sokt/fatt information

i atanke nar ni besokte resebyran?
O Ja

0 Nej

Varifran har Ni sokt/fatt information

om denna resa? Flera alternativ far
fyllasi.

O Slakt och/eller vanner

[l Media; sdsom tv, radio eller tid-

om denna resa? Flera alternativ far
fyllas i.

O Slakt och/eller vanner

1 Media; sdsom tv, radio eller tid-

om denna resa? Flera alternativ far ningar ningar
fyllas i. [0 Broschyrer [0 Broschyrer
O Slakt och/eller vanner O Internet O Internet
[0 Media; sdsom tv, radio eller tid- ] Resebyrd 1 Resebyra

ningar [ Annat, O Annat,
O Broschyrer O vad? vad?
O Internet Vilka informationskallor har Ni anvant 12. Rent allmant: vilka ar de framsta orsa-
- Resebyra om Ni angav internet som kélla? kerna till att Ni handlar via telefon (1 =
0 Annat, 0 Resebyrans/-arrangérens egen viktigast, 2 = nast viktigast, 3 = tredje

vad? hemsida viktigast)
Rent allmant: vilka ar de fraimsta orsa- O Foretagets hemsida (t.ex. Vikingli- O Snabbt
kerna till att Ni handlar via resebyra (1 ne.fi) 1 Latt, far gora bokningen direkt
= viktigast, 2 = nast viktigast, 3 = tredje [0 Resmalets egen sida fér turister hemifran
viktigast) [0 Sokmotorer (t.ex. Google) L Haringen resebyra néra till hands
L Den personliga kontakten O Bloggar O Harinte tillgang till internet/Vet
O Expertisen tjanstemannen har O Metasokverktyg (séker och ger in- inte hur man bokar via internet
O Tryggheten formation fran flera féretag sam- O Lattillgangligt, enda som behovs ar
O Harinte tillgédng till internet/Vet tidigt, t.ex. Hotels.com) ett telefonnummer

inte hur man bokar via internet Ll Recensionssidor (t.ex. TripAdvisor) @

Il

gt

Annat, vad?

U




gt

0 Sikert betalningsstille
O Lattillgangligt for mig (nara)
O Annat, vad?

gt

9. Varfor valde Ni att soka information

10.

pa Internet?

(|
(|

O

O

Informationen ar latt att fa/hitta
For att fa sa mycket information
som mojligt om produkten

For jamforelse av alternativen
samt priser fére kop

For att lasa vad andra tyckt om
produkten

Annat, vad?

Rent allmant: vilka ér de framsta orsa-

kerna till att Ni handlar via Internet (1

= viktigast, 2 = nast viktigast, 3 = tredje

viktigast)

O

(|
(|

(|
O

Billigt

Snabbt

Latt, far gora bokning/bestillning
direkt hemifran

Slipper allt kdande
Tillgéngligheten

Latt att sjalv jamfora olika alterna-
tiv

Annat, vad?

gt

L] Tjanstemannens expertis fas vid
telefonbokning
O Annat, vad?

13. Koper/bestaller Ni dven andra produk-
ter via telefon?
O Ja
O Nej



Téank tillbaka:

14. Har Ni kdpt produkter/tjanster via internet (bortrdknad den nuvarande resan)?
O Ja

O Nej

Om Ni svarade ”ja”, vad? (kryssa for de alternativ som stammer in pa Er)
Flygbiljetter

Paketresa

Tagbiljett

Batbiljett (reguljarresa)
Kryssning

Hotell/logi

Hyrbil

Annan turismprodukt, vilken?

O OO0o0o0o oOooad

Andra produkter (t.ex. klader, inredning, motorfordon)

Om Ni svarade ”nej”, varfor inte? (kryssa for de alternativ som stammer in pa Er)
Har ej tillgang till internet

Ar ej bekant med hur man anvinder internet

Vet ej hur man bokar via internet

Kanner mig inte saker med att handla via internet, opalitligt

Resan jag ar pavag pa nu ar det forsta jag bokat via internet

Annat, vad?

oOoooood

15. Internetbokare; skulle Ni fortfarande boka er resa via internet om resan/arrangemanget
vore invecklat? (T.ex. en jorden-runt-resa eller en resa med flera flygetapper och 6vernatt-
ningar pa flera olika stallen)

O Ja
O Nej
16. Resebyrabokare; tror Ni att Ni kommer att borja boka era turismprodukter via Internet?
O Ja
O Nej
0l Kanske
17. Telefonbokare; tror Ni att Ni kommer att borja boka era turismprodukter via Internet?
O Ja
0 Nej
L Kanske

Tack for Er medverkan!



Hei!

Nimeni on Emma Ruotsala ja opiskelen matkailua VVaasan ammattikorkeakoulussa. Olen juuri
tekemadssa lopputy6téni koskien tapoja tehdd matkavarauksia.

Ensimmaéinen sivu koostuu kolmesta yleisestd kysymyksesta.

Sivulla kaksi ja kolme vastaatte kysymyksiin, riippuen mista olette varanneet matkan jolle
olette juuri menossa.

Viimeiselld sivulla pyydan Teidat vastaamaan kysymyksiin ohjeiden mukaan.

ﬂ = Kysymys jatkuu viela seuraavalla sivulla

Ystavéllisesti vastatkaa kysymyksiin henkilokohtaisesti ja mahdollisimman tarkasti. Vastauk-
set kasitellaan luottamuksellisesti.

Kiitos etukateen!

11. Sukupuoli:
O Mies
O Nainen

12. Ika:

O 18-24
O 25-34
O 35-44
O 45-54
] 55-64
0 65-

13. Mika on korkein suorittamanne koulutus:
Peruskoulu

Lukio/Ammattikoulu
Yliopisto/Korkeakoulu

Ooodgoo

Muu, mika?




Jos olette varanneet TAMAN matkan matka-
toimistosta, ystavallisesti vastatkaa alla ole-

viin kysymyksiin (2 sivua):

14.

15.

16.

Oliko Teilld tama tietty tuote mielessa
kun kavitte matkatoimistossa varaa-
massa?

O Kylla

I Ei

Mista olitte etsineet/saaneet tietoa
tastd matkasta? Useita vaihtoehtoja
saa valita.

[0 Sukulaisilta ja/tai ystavilta

[0 Mediasta; esim. tv, radio tai leh-
det

Esitteistd

Internetista

Matkatoimistosta

OoooOoaOo

Muualta,mista?

Yleisesti: mitka ovat Teidan tarkeim-
mat syyt matkatoimiston kayttami-
seen (1 = tarkein, 2 = toiseksi tarkein,
3 = kolmanneksi tarkein)

O Henkilkohtainen kontakti

[0 Tyontekijan asiantuntemus

O Turvallisuus

gt

Jos olette varanneet TAMAN matkan interne-

tista, ystavallisesti vastatkaa alla oleviin ky-

symyksiin (2 sivua):

17.

18.

Mista olitte etsineet/saaneet tietoa
tdstd matkasta? Useita vaihtoehtoja
saa valita.

O Sukulaisilta ja/tai ystavilta

L Mediasta; esim. tv, radio tai leh-
det

Esitteista

Internetista

Matkatoimistosta

OooOooag

Muualta, mista?

Mita lahteitd olette kdyttaneet jos

ruksasitte internetia tietolahteeksi?

O Matkatoimiston/-jarjestdjan omia
nettisivustoja

O Yrityksen kotisivuja (esim. Viking-
line.fi)

O Matkakohteen omat sivut turisteil-

le

Hakumoottori (esim. Google)

OO

Blogeja

O Metahakukoneita (etsii tietoa mo-
nelta yritykselta samanaikaisesti,
esim. Hotels.com)

gt

Jos olette varanneet TAMAN matkan puheli-
mitse, ystavallisesti vastatkaa alla oleviin
kysymyksiin (2 sivua):

11. Mista olitte etsineet/saaneet tietoa

tdstd matkasta? Useita vaihtoehtoja
saa valita.

O Sukulaisilta ja/tai ystavilta

LI Mediasta; esim. tv, radio tai leh-
det

Esitteista

Internet

Matkatoimistosta

ogdoad

Muualta, mista?

12. Yleisesti: mitka ovat Teidan tarkeim-

mat syyt puhelinvaraukselle (1 = tar-

kein, 2 = toiseksi tarkein, 3 = kolman-

neksi tarkein)

[0 Nopeaa

[0 Helppoa, varauksen voi tehd&
kotoa

L Ei ole matkatoimistoa ldhell3

O Eiole mahdollisuutta kadyttaa net-
tid/En tieda miten varataan netis-
ta.

O Helposti saatavilla, puhelinnumero
riittaa

U



gt

Ei ole mahdollisuutta kayttaa net-
tid/En tieda miten varataan netis-
ta.

Turvallinen maksupaikka

Loytyy lahelld minua, helppo
kayda

Muu, mika?

gt

L Arvostelusivuja (esim. TripAdvisor)
[0 Muu, mika?

19. Miksi etsitte tieto internetist?

20.

LI Tieto on helposti saatavil-
la/loydettédvissa

Ll saadakseni mahdollisimman pal-
jon infoa tuotteesta

O Verratakseni vaihtoehtoja seka
hintoja ennen ostamista

O Luettakseni muiden mielipiteits ja
kokemuksia tuotteesta

O Muu syy, mika?

Yleisesti: mitkd ovat Teidadn tarkeim-
mat syyt internetvarausten kayttami-
seen (1 = tarkein, 2 = toiseksi tarkein,
3 = kolmanneksi tarkein)

O Halpaa

[ Nopeaa

O Helppoa, varauksen voi tehdi ko-
toa

Ei tarvitse jonottaa

Saatavuus

Helppoa verrata vaihtoehtoja itse
Muu, mika?

Ooodoao

gt

O Tyéntekijan asiantuntemus
O Muu, mika?

13. Ostatteko/tilaatteko my6s muita tuot-
teita puhelimitse?
O Kylla
0 Ei



Mieti taaksepadin:

14. Oletteko ostaneet tuotteita/palveluita internetin kautta (poislukien matka jota
nyt olette tekemdassa)?
O Kkylla
O Ei

Jos vastasitte "kylla”, mita? (valitse vaihtoehdot jotka koskevat Teita)
Lentolippuja

Valmismatka

Junalippu

Laivalippu (reittimatka)
Risteily

Hotelli/majoitus
Autovuokraus

Muu matkailutuote, mika?

O 0000 oOooad

Muita tuotteita (esim. vaatteet, sisustustuotteet, ajoneuvot)

Jos vastasitte "ei”, miksi ette? (valitse vaihtoehdot jotka koskevat Teita)
[ Eiole mahdollisuutta kaytaa internetia
Internetin kaytto ei ole minulle tuttu asia

O

LI En tied3 miten internetistd varataan/tilataan
U En luota nettiostoksien tekoon, epaluotettavaa
O

Matka jota olen nyt tekemassd, on ensimmadinen tuote jota internetista
varaan

O

Muu syy, mika?

15. Nettivaraaja; varaisitteko matkanne internetista, vaikka kyseessa olisi monimut-
kaisempi matka? (Esim. maailmanympadrimatka tai matka, johon tulee monta eri
lento-osuuksia ja yépymisia monessa eri paikassa)

O Kylla
O Ei

16. Matkatoimistovaraaja: Uskotteko, ettd alatte varaamaan matkailutuotteeenne

internetin kautta?
O Kylla
O Ei
L Ehka

17. Puhelimen kautta varanneet: Uskotteko, ettd alatte varaamaan matkailutuot-

teeenne internetin kautta?
O Kylla
O Ei
0 Ehk
Kiitos osallistumisestal



